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2.1. Penelitian Terdahulu  
Penelitian sebelumnya yang digunakan peneliti adalah sebagai dasar dalam 
penyusunan penelitian ini.Tujuannya adalah untuk mengetahui hasil yang telah 
dilakukan oleh peneliti terdahulu, sekaligus sebagai perbandingan dan gambaran 
yang dapat mendukung kegiatan penelitian berikutnya yang sejenis. Dalam 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh para peneliti yang menunjukkan 
beberapa perbedaan diantaranya adalah :Hasil penelitian yang dilakukan oleh 
beberapa orang peneliti antara lain. Penelitian pertama dilakukan oleh Ghanimata 
(2012)Analisis pengaruh harga,kualitas produk dan lokasiterhadap keputusan 
pembalian (studi pada pembeli produk bandeng juwana erlina Semarang ) hasil 
penelitian menunjukan bahwa semua variabel harga, kualitas produk dan lokasi 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Variabel lokasi mempunyai 
pengaruh paling besar yaitu dengan nilai koefisien sebesar 0,329, kemudian 
diikuti oleh variabel kualitas produk dengan nilai koefisien sebesar 
0,323.Sedangkan variabel lainnya sebesar 0,242.Selanjutnya penelitian kedua oleh 
Widagdo (2011) Analisis pengaruh Kualitas layanan dan Promosi terhadap 
keputusan konsumen membeli komputer pada PT. XYZ Palembang. Ini bertujuan 
untuk menganalisis seberapa besar pengaruh kualitas layanan dan promosi 
terhadap keputusan konsumen membeli komputer.Hasil penelitian ini menunjukan 
bahwa berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, maka pada 
penelitian ini dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan dan variabel 
11 
promosi berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen membeli 
komputer. Hasil analisis diperoleh nilai koefisien determinasi R2 sebesar 0,278 
persen. Secara simultan diperoleh nilai Fhitung sebesar 20,557 dan nilai pvalue 
(sig) sebesar 0,000 sehingga dapat dinyatakan bahwa ada pengaruh yang positif 
dan signifikan antara kualitas layanan dan promosi terhadap keputusan konsumen 
membeli komputer pada PT. XYZ Palembang. Penelitian sejenis oleh Fitria 
(2015) Pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap keputusan pembelian ulang 
produk kentucky fried chiken (KFC) di cabang Basko Grand Mall oleh Mahasiswa 
Universitas Negeri Padang. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
Citra Merek dan harga terhadap keputusan pembelian ulang produk Kentucky 
Fried Chicken (KFC) di cabang Basko Grand Mall oleh mahasiswa Universitas 
Negeri Padang. Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Negeri Padang, dan 
yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah 
melakukan pembelian di KFC Basko Grand Mall. Sampel diambil dengan metode 
accidental sampling. Ukuran sampel sebanyak 100 orang. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah regresi berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 
1) Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 
produk Kentucky Fried Chicken (KFC) di cabang Basko Grand Mall oleh 
mahasiswa Universitas Negeri Padang, 2) Harga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian ulang produk Kentucky FriedChicken(KFC) di cabang 
Basko Grand Mall. Peneliti terdahulu oleh Supriyanto (2012) Pengaruh Kualitas 
Produk Dan Kualitas Layanan terhadap keputusan pembelian (Studi pada warung 
kopi Cak Ri di jalan Randuagung Gresik).  Penelitian ini bertujuan untuk 
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mengetahui terhadap signifikan bukti fisik terhadap keputusan membeli di 
Warung Cak Ri Gresik. Untuk lebih rinci persamaan ,perbedaan penelitian 
terdahulu dan penelitian saaat ini dilakukan dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 2.1 
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Sumber Data : Diolah sendiri 
 
2.2. Landasan Teori  
2.2.1. Manajemen Pemasaran 
2.2.1.1. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2011;6) Manajemen 
pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, 
mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
mengahantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang umum. 
Menurut Tjiptono (2011;2) manajemen pemasaran merupakan sistem 
total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, dan 
mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan 
pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional. Sedangkan Menurut 
Philip Kotler (2009;5), Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian 
proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 
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pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.Dari beberapa definisi 
diatas, dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai suatu seni 
dan ilmu untuk memilih pasar sasaran serta mendapatkannya dan 
mempertahankannya yang dirancang untuk memuaskan keinginan pasar sasaran. 
Konsumen menurut Kotler dan Keller (2008;214) Perilaku konsumen 
adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, 
menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Definisi perilaku konsumen 
menurut Schiffman dan Kanuk (2008;6) Perilaku konsumen menggambarkan cara 
individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang 
tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan 
dengan konsumsi, dari dua pengertian tentang perilaku konsumen di atas dapat 
diperoleh dua hal yang penting, yaitu: (1) sebagai kegiatan fisik dan (2) sebagai 
proses  pengambilan keputusan. Berdasarkan beberapa definisi yang telah 
disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua 
kegiatan, 10 tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut 
pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan 







Model Perilaku Konsumen 
 
Sumber: Kotler (2008) 
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan 
masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal 
dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor 
yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (2008;25) terdiri dari: 
1. Faktor Kebudayaan.  
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku 
konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, sub-budaya, kelas sosial,  
2. Faktor Sosial.  
Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial. 
3. Faktor Pribadi.  
Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 
terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.  
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4. Faktor Psikologis.  
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama 
yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian. 
 
2.2.2.  Definisi Brand Image 
Citra merek (brand image) merupakan persepsi dan keyakinan yang dilakukan 
oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 
konsumen Kotler dan Keller(2007;346).Citra merek mempunyai tiga komponen 
yaitu citra pembuat (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image). 
Menurut Kotler (2008;346) citra merek adalah persepsi dan keyakinan 
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi 
dalam memori konsumen. Citra merek umumnya didefinisikan segala hal yang 
terkait dengan merek yang ada dibenak ingatan konsumen. Menurut Suryani 
(2008;113) citra merek merpresentasikan keseluruhan persepsi konsumen 
terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman konsumen 
terhadap suatu merek. 
Shifman dan Kanuk (2008;173) menyatakan bahwa jika konsumen tidak 
mempunyai pengalaman dengan suatu produk, maka cenderung untuk 
mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal. Para konsumen sering 
menganggap merek-merek terkenal lebih baik dan pantas dibeli karena adanya 
jaminan penuh terhadap kualitas, keandalan, kinerja dan pelayanan.Usaha promosi 
pemasar menambah kualitas produk yang dirasakan pada produk dengan 
membantu membangun dan mempertahankan citra merek yang menguntungkan. 
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  Kartajaya (2006;373)  menyatakan bahwa citra merek (Brand Image) yang 
terjadi dibenak konsumen tidak selalu sama dengan pesan yang dibawahkan iklan 
bahkan positioning yang diinginkan. Sebab berbagai asosiasi yang tertanam 
dibenak konsumen tidak hanya berasal dari periklanan. Pengalaman keitika 
membeli, menggunakan bahkan menjual kembali produk tersebut juga akan 
menghasilkan berbagai asumsi. Kalau asumsi yang terbentuk itu memperkuat 
positioning yang dikomunikasikan lewat periklanan dan menguntungkan, namun 
juga pengalaman membentuk asosiasi yang  tidak diinginkan maka hal ini akan 
menimbulkan masalah. 
 
2.2.3.  Faktor-faktor pembentuk Brand Image  
Glenn Walters dalam Ratri (2007; 49) mengemukakan pentingnya faktor 
lingkungan dan personal sebagai awal terbentuknya suatu citra merek, karena 
faktor lingkungan dan personal mempengaruhi persepsi seseorang. Faktor 
lingkungan yang dapat mempengaruhi adalah atribut-atribut teknis yang ada pada 
suatu produk dimana faktor ini dapat dikontrol oleh produsen, selain itu juga, 
sosial budaya termasuk dalam faktor ini. Faktor personal adalah kesiapan mental 
konsumen untuk melakukan proses persepsi, pengalaman konsumen sendiri, 
mood, kebutuhan serta motivasi konsumen. Citra merupakan produk akhir dari 
sikap awal dan pengetahuan yang terbentuk lewat proses pengulangan yang 
dinamis karena pengalaman Arnould, Price, dan Zinkan dalam Ratri 
(2007;50).Menurut Runyon dalam Ratri (2007;50), citra merek terbentuk dari 
stimulus tertentu yang ditampilkan oleh produk tersebut yang menimbulkan 
respon tertentu pada diri konsumen:  
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1. Stimulus yang muncul dalam citra merek tidak hanya terbatas pada stimulus 
yang bersifat fisik, tetapi juga mencakup stimulus yang bersifat psikologis. Ada 
tiga sifat stimulus yang dapat membentuk citra merek yaitu stimulus yang 
bersifat fisik, seperti atribut-atribut teknis dari produk tersebut; stimulus yang 
bersifat psikologis, seperti nama merek, dan stimulus yang mencakup sifat 
keduanya, seperti kemasan produk atau iklan produk. 
2. Datangnya stimulus menimbulkan respon dari konsumen. Ada dua respon yang 
mempengaruhi pikiran seseorang, yang membentuk citra merek, yaitu respon 
rasional-penilaian mengenai performa aktual dari merek yang dikaitkan dengan 
harga produk tersebut, dan respon emosional kecenderungan perasaan yang 
timbul dari merek tersebut.  
Schiffman dan Kanuk Farrah (2005;285) menyebutkan faktor-faktor 
pembentuk brand image adalah sebagai berikut:  
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh 
produsen dengan merek tertentu.  
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan 
yang    di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang dikonsumsi.  
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang 
bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya. 
5. Resiko, berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.  
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6. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.  
7. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan 
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 
Menurut Timmerman (2007;50) citra merek sering terkonseptualisasi sebagai 
sebuah koleksi dari semua asosiasi yang berhubungan dengan sebuah merek yang 
terdiri dari:  
1. Faktor fisik, karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti desain kemasan,  
logo,nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari merek itu. 
2.  Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, kepribadian yang 
dianggap oleh konsumen menggambarkan produk dari merek tersebut. 
Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan, rasakan 
terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih 
banyak berperan dibandingkan faktor fisik dari merek tersebut. 
 
2.2.4.  Komponen pembentuk Brand image  
Menurut Hogan (2007;52) citra merek merupakan asosiasi dari semua informasi 
yang tersedia mengenai produk, jasa dan perusahaan dari merek yang dimaksud. 
Informasi ini didapat dari dua cara,yaitu : 
1. Melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri dari kepuasan 
fungsional dan kepuasan emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat bekerja 
maksimal dan memberikan performasi yang dijanjikan tapi juga harus dapat 
memahami kebutuhan konsumen,mengusung  nilai-nilai yang diinginkan oleh 
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kosumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen yang akan 
mengkontribusi. 
2. Persepsi yang dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai 
macam bentuk komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat 
(public relations), logo, fasilitas retail, sikap karyawan dalam melayani 
penjualan, dan performa pelayanan. Bagi banyak merek, media dan 
lingkungan dimana merek tersebut dijual dapat mengkomunikasikan atribut-
atribut yang berbeda. Setiap alat pencitraan ini dapat berperan dalam 
membina hubungan dengan konsumen. Penting demi kesuksesan sebuah 
merek, jika semua faktor ini dapat berjalan sejajar atau seimbang, ketika 
nantinya akan membentuk gambaran total dari merek tersebut. 
Gambaran inilah yang disebut citra merek atau reputasi merek, dan citra ini 
bisa berupa citra yang positif atau negatif atau bahkan diantaranya. Citra merek 
terdiri dari atribut objektif/intrinsik seperti ukuran kemasan bahan dasar yang  
digunakan, serta kepercayaan, perasaan, dan asosiasi yang di timbulkan oleh 
merek produk tersebut. Arnould (2007;52)  
Citra merek merepresentasikan inti dari semua kesan menngenai suatu merek 
yang terbentuk dalam benak konsumen. Kesan-kesan ini terdiri dari:  
1. Kesan mengenai penampilan fisik dan performansi produk  
2. Kesan tentang keuntungan fungsional produk. 
3. Kesan tentang orang-orang yang memakai produk tersebut.  
4. Semua emosi dan asosiasi yang ditimbulkan produk itu . 
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5. Semua makna simbolik yang terbentuk dalam benak konsumen, termasuk 
juga imajeri dalam istilah karakteristik manusia 
Menurut Joseph Plummer dalam Ratri(2007;54), citra merek terdiri dari tiga 
komponen, yaitu:  
1. Product attributes (Atribut produk) yang merupakan hal-hal yang berkaitan 
dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, isi produk, harga, rasa, dan 
lain-lain. 
2. Consumer benefits (Keuntungan konsumen) yang merupakan kegunaan 
produk dari merek tersebut.  
3. Brand personality (Kepribadian merek) merupakan asosiasi yang mengenai 
kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah manusia.  
Citra suatu merek dapat menentukan titik perbedaan yang mengindikasikan 
bagaimana suatu merek superior dibandingkan dengan alternatif merek lain dalam 
suatu kategori produk. Titik perbedaan suatu merek dapat diekspresikan melalui 
berbagai kelebihan merek, seperti: 
1. Kelebihan fungsional yang mengklaim performansi superior atau keuntungan 
ekonomi, kenyamanan, penghematan uang dan efisiensi waktu, kesehatan, 
serta harga murah. 
2. Kelebihan emosional untuk membuat konsumen percaya bahwa dengan 
menggunakan suatu merek, ia akan menjadi penting, spesial, ataupun merasa 
senang. Merek menawarkan kesenangan, membantu atau meningkatkan citra 
diri dan status, dan hubungannya dengan orang lain. Kelebihan emosional 
menggeser fokus dari merek dan fungsi produknya ke pengguna dan perasaan 
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yang didapat ketika menggunakan merek tersebut. Kelebihan ini berhubungan 
dengan mempertahankan keinginan dan kebutuhan dasar manusia, termasuk 
juga keinginan konsumen untuk mengekspresikan diri, pengembangan diri 
dan prestasi, serta determinasi diri. 
  Pengakuan superioritas bisa juga didukung oleh pembentukan citra merek 
yang direpresentasikan oleh orang-orang yang menggunakan merek tersebut, 
misalnya menggunakan  selebriti atau atlit dalam iklan. Tybout & Calkins dalam 
Ratri  (2007;57).  
 
2.2.5. Indikator pembentuk Brand Image 
Indikator-indikator yang membentuk citra merek Menurut Biel dalamjurnal 
penelitian Setyaningsih (2004) indikator-indikator yang  membentuk citra merek 
adalah : 
1. Citra Korporat 
Citra yang ada dalam perusahaan itu sendiri. Perusahaan sebagai organisasi 
berusaha membangun imagenya dengan tujuan tak lain ingin agar nama 
perusahaan ini bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal mengenai apa  
yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. 
2. Citra Produk / konsumen 
Citra konsumen terhadap suatu produk yang dapat berdampak positif maupun 
negatif yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. 
Image dari produk dapat mendukung terciptanya sebuah brand image atau 
citra  dari merek tersebut. 
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3. Citra Pemakai 
Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan pengguna 
merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen yang diletakkan  
terhadap atribut  dari produk atau layanan yaitu apa yang  konsumen pikir 
akan mereka dapatkan dari produk atau layanan tersebut. 
Menurut Keller (2009;11) brand image dikembangkan menjadi 3 indikator 
sebagai berikut : 
1. Mudah diingat ( artinya kalimat yang pendek singkat dan menarik agar mudah 
diingat oleh konsumen) 
2. Reputasi yang baik ( suatu gambaran yang ada di dalam benak konsumen) 
3. Menimbulkan hubungan emosional antara merek dengan konsumennya. 
 
2.2.6. Harga 
Menurut Tjiptono (2007;468) harga itu bersifat fleksibel, artinya disesuaikan 
dengan cepat. Dari empat unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah elemen 
yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan dinamika pasar.Ini terlihat 
jelas dari persaingan harga (‘peran diskon’) yang kerap terjadi dalam industry ritel. 
Menurut Tjiptono (2007;471) harga memainkan peranan penting bagi 
perekonomian secara makro, konsumen, dan perusahaan. 
1. Bagi perekonomian: Harga merupakan regulator dasar dalam sistem 
perekonomian karena harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor 
produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal , dan kewirausahaan. 
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2. Bagi konsumen :Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat 
sensitif terhadap faktor harga ( menjadikan harga sebagai pertimbangan 
membeli produk) dan ada pula yang tidak. 
3. Bagi perusahaan: Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya ( produk, 
distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah 
besar, harga merupakan satu- satunya elemen bauran pemasaran yang 
mendatangkan pendapatan.  
Dalam penelitian ini menggunakan tiga indikator yang mecirikan harga yaitu     
1  Keterjangkauan harga 
2 Cara pembayaran mudah 
      3  Potongan Harga 
 
2.2.7. Kualitas Layanan 
Pengertian kualitas pelayanan jasa berpusat padaupaya pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi 
harapan pelanggan. Wyckof (1990) seperti dikutip Tjiptono (2005) 
mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “tingkat keunggulan yang diharapkan 
dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 
pelanggan”.Parasuraman et al ,(1988) seperti dikutip Christina (2011) 
mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “refleksi persepsi evaluatif konsumen 
terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu”. Berdasarkan dua 
definisi kualitas pelayanan di atas dapat diketahui bahwa terhadap dua faktor 
utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan 
(expected service) konsumen dan pelayanan yang diterima atau dirasakan 
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(perceived service)oleh konsumen atau hasil yang dirasakan. Parasuraman et 
al.,(1988) seperti dikutip Christina (2011) menyusun dimensi pokok yang menjadi 
faktor utama penentu kualitas pelayanan jasa sebagai berikut:  
1. Reliability(Keandalan) : Merupakan kemampuan untuk mewujudkan 
pelayanan yang dijanjikan dengan handal dan akurat.  
2. Responsiveness(Daya tanggap) : Merupakan kemauan untuk membantu para 
konsumen dengan menyediakan pelayanan yang cepat dan tepat. 
3. Assurance(Jaminan) : Merupakan meliputi pengetahuan, kemampuan, dan 
kesopanan atau kebaikan dari personal serta kemampuan untuk mendapatkan 
kepercayaan dan keinginan.  
4. Empathy(Empati) : Merupakan mencakup menjaga dan memberikan tingkat 
perhatian secara individu atau pribadi terhadap kebutuhan-kebutuhan 
konsumen.  
5. Tangible(Bukti langsung) : Merupakan meliputi fasilitas fisik, peralatan atau 
perlengkapan, harga, dan penampilan personal dan material tertulis.  
Dimensi kualitas pelayanan tersebut dapat dipergunakan untuk mengukur  
kualitas pelayanan suatu perusahaan jasa. Mengukur kualitas pelayanan menurut  
berarti mengevaluasi atau membandingkan kinerja suatu jasa dengan seperangkat  








2.2.8. Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Sumarwan, 2004;289). Sama 
halnya yang dijelaskan oleh Setiadi (2003;415) pengambilan keputusan konsumen 
adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan 
(choice),yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berprilaku (BI). Untuk 
memahami pembuatan keputusan pembelian konsumen, terlebih dahulu harus 
dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan produk atau jasa 
(Sutisna,2003;11). Memahami tingkat keterlibatan konsumen terhadap produk 
atau jasa berarti pemasar berusaha mengidentifikasi hal-hal yang menyebabkan 
seseorang merasa harus terlibat atau tidak dalam pembelian suatu produk atau 
jasa. 
Keputusan pembelian yang dilakukan oleh para konsumen melalui lima 
tahap yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses 
pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki 
dampak yang lama setelah itu. Namun para konsumen tidak selalu melewati 
seluruh lima urutan tahap ketika membeli produk. Mereka bisa melewati atau 
membalik beberapa tahap. Akan tetapi model dalam Gambar 2.2 menyajikan satu 
kerangka acuan, karena ia merebut kisaran perimbangan sepenuhnya yang muncul 
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ketika seorang konsumen menghadapi pembelian baru dengan keterlibatan yang 
tinggi (Kotler dan Keller, 2008;235) 
Tabel 2.3  
Model Proses Keputusan Pembelian 
 
1. Pengenalan Kebutuhan  
Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali sebuah masalah atau 
kebutuhan. Pemasar perlu mengidentifikasi rangsangan yang paling sering 
membangkitkan minat akan suatu jenis produk sehingga dapat 
mengembangkan strategi pemasaran. 
2. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak, dan dapat dibagi ke dalam dua level 
rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan 
penguatan perhatian.Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap 
informasi produk.Pada level selanjutnya, orang mungkin mulai aktif mencari 
informasi lebih banyak seperti mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan 
mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Sumber informasi 
konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok: sumber pribadi, sumber 
komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman. 
3. Evaluasi Alternatif 
Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi produk dan merek, dan 
memilihnya sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi 
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alternatif, konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat 
memecahkan masalah yang dihadapinya. Evaluasi alternatif muncul karena 
banyaknya alternative pilihan, dan disini konsumen akan memilih merek yang 
akan memberikan manfaat yang diharapkannya. Seberapa rumit proses 
evaluasi alternatif yang dilakukan konsumen sangat tergantung kepada model 
pengambilan keputusan yang dijalani konsumen. Jika pengambilan keputusan 
adalah kebiasaan (habit), maka konsumen hanya membentuk keinginan untuk 
membeli ulang produk yang sama seperti yang telah dibeli sebelumnya. 
Apabila konsumen tidak memiliki pengetahuan mengenai produk yang akan 
dibelinya , mungkin konsumen lebih mengandalkan rekomendasidari teman 
atau kerabatnya mengenai produk yang akan dibelinya. Konsumen tidak 
berminat untuk repot-repot melakukan evaluasi alternatif. Apabila produk 
yang akan dibeli berharga mahal dan berisiko tinggi, maka konsumen akan 
mempertimbangkan banyak faktor danterlibat dalam proses evaluasi alternatif 
yang ekstensif (Sumarwan, 2004;302). 
4. Keputusan Pembelian  
Menurut Kotler dan Keller (2008;242) ada dua faktor yang dapat 
mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama 
adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi 
alternative  pilihan seseorang akan tergantung padadua hal: (1). Intensitas 
sikap negatif orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen dan (2). 
Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin 
tinggi intensitas sikap negatif orang lain tersebut akan semakin dekat 
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hubungan orang tersebut dengan konsumen, maka semakin besar 
kemungkinan konsumen akan menyelesaikan tujuan pembeliannnya. Faktor 
kedua adalah faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen membentuk 
tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti: pendapatan keluarga yang 
diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. 
Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga 
mungkin timbul dan mengubah tujuan pembelian. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen akan mempengaruhi perilaku 
konsumen berikutnya. Jika konsumen merasa puas maka ia akan 
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. 
Konsumen yang merasa puas cenderung akan mengatakan hal-hal yang baik 
mengenai suatu produk terhadap orang lain. Sebaliknya apabila konsumen 
merasa tidak puas, maka konsumen akan memungkinkan melakukan salah 
satu dari dua tindakan ini yaitu membuang produk atau mengembalikan 
produk tersebut atau mereka mungkin berusaha untuk mengurangi 
ketidakpuasan dengan mencari informasi yang mungkin memperkuat nilai 
produk tersebut. 
Terdapat indikator dari keputusan pembelian, yaitu Kotler(2009;212):  
1. Keputusan daya tarik untuk membeli 
2. Keputusan harga yang terjangkau 
3. Keputusan pelayanan yang diber 
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Faktor-Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 
 
Menurut phillip Kotler (2003:202) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi 
berbagai macam faktor ,diantaranyasebagai berikut: 
1. Kebudayaan :Kebudayaan ini sifatnya sangat luas, dan menyangkut segala 
aspek kehidupan manusia. Kebudayaan adalah simbul dan fakta yang 
kompleks, yang diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi 
sebagai penentu dan pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang 
ada. 
2. Kelas sosial: Pembagian masyarakat ke dalam golongan/ kelompok berdasarkan 
pertimbangan tertentu, misal tingkat pendapatan, macam perumahan, dan 
lokasi tempat tinggal. 
3. Kelompok referensi kecil :Kelompok ‘kecil’ di sekitar individu yang menjadi 
rujukan bagaimana seseorang harus bersikap dan bertingkah laku, termasuk 
dalam tingkah laku pembelian, misal kelompok keagamaan, kelompok kerja, 
kelompok pertemanan, dll. 
4. Keluarga :Lingkungan inti dimana seseorang hidup dan berkembang, terdiri 
dari ayah, ibu dan anak. Dalam keluarga perlu dicermati pola perilaku 
pembelian yang menyangkut: 
– Siapa yang mempengaruhi keputusan untuk membeli. 
– Siapa yang membuat keputusan untuk membeli. 
– Siapa yang melakukan pembelian. 
– Siapa pemakai produknya. 
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5. Pengalaman: Berbagai informasi sebelumnya yang diperoleh seseorang yang 
akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. 
6. Kepribadian: Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola sifat individu yang 
dapat menentukan tanggapan untuk beringkah laku. 
7. Sikap dan kepercayaan: Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari 
untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah yang baik ataupun 
kurang baik secara konsisten. Kepercayaan adalah keyakinan seseorang 
terhadap nilai-nilai tertentu yang akan mempengaruhi perilakunya. 
8. Konsep diri :Konsep diri merupakan cara bagi seseorang untuk melihat 
dirinya sendiri, dan pada saat yang sama ia mempunyai gambaran tentang diri 
orang lain. 
 
2.2.9.  Hubungan Antar Variabel 
2.2.9.1.Hubungan Brang Image terhadap Keputusan Pembelian  
Wicaksono (2007;25), mengemukakan pentingnya pengembangan citra merek 
dalam keputusan pembelian. Citra Merek (Brand image) yang dikelola dengan 
baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi: 
1. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. 
2. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih 
dari fungsi-fungsi produk.  
3. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.  
4. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi 
teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.  
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Menciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi 
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan 
merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk 
menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan 
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam mmemilih suatu produk 
Aaker dalam Vranesevic (2003;12). 
 
2.2.9.2. Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian  
Pemahaman ekspektasi konsumen dapat mempunyai dampak yang penting pada 
strategi harga pada keputusa pembelian. Secara umum, penetapan harga yang 
lebih tinggi kurang mempunyai kemungkinan untuk dibeli konsumen dalam 
keputusan pembelian sebaliknya penetapan harga lebih rendah akan besar 
kemungkinan untuk keputusan pembelian oleh konsumen. Oleh karena itu, 
penetapan harga suatu produk harus benar-benar di fikirkan secara bijak tanpa 
menjadi penyebab kerugian atau penurunan pendapatan perusahaan dengan 
melihat seberapa baik kualitas produk tersebut. 
Menurut Fandy tjiptono pada buku strategi pemasan edisi ke III (2008;152) 
hubungan antara penetapan harga terhadap keputusan pembelian adalah “harga 
memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian, 
yaitu peranan alokasi dan peranan informasi”.  
1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli 
untuk memutuskan cara memperoleh mamfaat utilitas tertinggi yang 
diharapkan berdasarkan daya belinya. Cara mengalokasikan daya beli pada 
berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 
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alternative yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 
dikehendaki. 
2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga yang “mendidik” konsumen 
mengenai factor-faktor produk , seperti kualitas. Hal ini terutama bermamfaat 
dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 
produk atau mamfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah 
bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 
 
2.2.9.3.Hubungan Kualitas Layanan dengan Keputusan Pembelian 
Kunci keberhasilan dalam persaingan sering terletak pada penambahan pelayanan 
terutama dalam menambah nilai serta meningkatkan kualitasnya.Pelayan utama 
adalah kemudahan, pemeliharaan dan perbaikan serta beberapa lainnya, dengan 
demikian pelayanan merupakan suatu tindakan yang harus dilakukan dengan baik 
agar konsumen melakukan keputusan pembelian. 
Menurut Remiasa dan Lukman (2007;54), persepsi pelanggan terhadap 
kualitas layanan terdiri dari tiga kualitas yaitu kualitas interaksi, kualitas 
lingkungan fisik dan kualitas hasil. Dapat dikatakan dalam merumuskan 
strategi,agar kualitas pelayanan mempengaruhi keputusan pembelian, setiap 
pelaku usaha harus berorientasi pada kepentingan pelanggan dan sangat 
memperhatikan dimensi kualitasnya dalam melakukan keputusan pembelian.  
Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia 
membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Menurut 
Swastha dan Handoko (2000;111) Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
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membeli berbeda-beda untuk masing-masing pembeli disamping produk yang 
dibeli. Faktor – faktor tersebut adalah : 
1. Lokasi penjual strategis  
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar strategis 
dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga , biaya. Seperti mudah 
dijangkau, dekat dengan jalan raya 
2. Pelayanan yang baik  
Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan 
saat memilih sampai terjadi transaksi pembelian sangatlah berpengaruh 
terhadap jadi tidaknya pembelian oleh konsumen. Pelayanan yang kurang 
baik akanmenimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh konsumen dan 
selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 
3. Kemampuan tenaga penjual 
Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga kerja baik 
tenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia.Tenaga kerja merupakan 
faktor utama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja 
yang berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu yang sesuai 
dengan kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pemasaran. 
4. Tingkat harga 
Harga merupakan slah faktor utama dan penentu untuk pembelian.Tingkat 
harga tersebut biasannya di lakukan dengan mengadakan percobaan untuk 
menguji pasarnya apakah menerima atau menolak. 
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5. Iklan atau promosi  
Satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun 
berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarkannya 
dan tidak yakin produk itu berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan 
membelinya. 
6. Penggolongan barang 
Faktor pertimbangan oleh konsumen yang melakukan kegiatan pembelian. 
Penggolongan barang secara tepat dan rapi akan melakukan kegiatan 
pembelian. Penggolongan barang secara tepat dan rapi akan memudahkan 




























2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka konseptual sepenuhnya hasil dari pemikiran peneliti setelah mengkaji 
tentang permasalahan penelitian yang akan diteliti, tujuan akan dicapai, serta 
kajian pustaka sebagai dasar logika untuk mencari jawaban dari masalah tersebut. 
Berdasarkan landasan teori diatas, dapat disusun suatu kerangka pemikiran 

















2.4. Hipotesis  
 
Berdasarkan perumusan masalah dan kerangka konseptual di atas, peneliti 
merumuskan hipotesis sebagai berikut:  
X1 : Di duga Citra Merek berpengaruhterhadap keputusan pembelian busana 
muslim Ramli Collection.  
X2 :Di duga harga berpengaruhterhadap keputusan pembelian busana muslim di 
Ramli Collection Gresik .  
X3 : Di duga kualitas layanan berpengaruhterhadap  keputusan pembelian busana 
muslim di Ramli Collection Gresik .  
Citra Merek (X1) 
Harga (X2) 
Kualitas Layanan (X3) 
Keputusan pembelian 
(Y) 
